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Velika zahvala mentorici pred. mr. sc. Dragici Kemeter na iskazanom povjerenju, 
savjetima, strpljenju te pomoći pri izradi ovog završnog rada. Također zahvaljujem 
Veleučilištu na ustupljenim podatcima korištenima pri izradi ovoga rada. 
Posebnu zahvalnost iskazujem cijeloj svojoj obitelji i prijateljima na razumijevanju, 




U ovom radu pobliže je obrađena tema etike u marketingu te neetičnog ponašanja 
moćnih oglašivača. Rad je podijeljen na devet dijelova. U uvodnome dijelu rada opisani 
su osnovni dijelovi rada, dok, drugi i treći dio daju teorijski pregled literature u 
području poslovne etike i marketinga. Pobliže je objašnjena važnost etike i morala, 
temeljna pitanja važna za poslovnu etiku, koncepcija marketinga te etika u globalnom 
marketingu. U četvrtom i petom dijelu rada predstavljeni su etički kodeks te 
oglašavanje. Navedene su dileme etičkog poslovanja, objašnjeno je kako poslovati na 
etičan način, definirane su uloge i funkcije oglašavanja i tržišnog komuniciranja, te 
objašnjeni mediji oglašavanja i tržišnog komuniciranja. U šestom i sedmom dijelu rada 
predstavljena je etika u oglašavanju koja se temelji na etičkim pitanjima u samom 
marketingu te neetično ponašanje moćnih oglašivača u Republici Hrvatskoj. U osmom 
dijelu rada obrađen je predmet rada te ciljevi istraživanja. Na temelju prikupljenih 
podataka i literature provedeno je istraživanje na temu „Neetično ponašanje moćnih 
oglašivača u Republici Hrvatskoj“ kojim se nastoji otkriti kolika je važnost poslovne 
etike u poslovnom svijetu i što zapravo za ispitanike etika predstavlja. Utječe li etika na 
uspjeh same tvrtke, kakva je dinamika susretanja s nemoralnim ponašanjem u 
poslovanju. Istraženo je posluju li hrvatski mediji i oglašivačke agencije neetično te koji 
su razlozi istog. Nadalje, istraženo je što bi smanjilo neetično poslovanje moćnih 
oglašivača te su navedeni primjeri medija koji posluju na takav način prema mišljenu 
ispitanika. U devetom dijelu navedena su zaključna razmatranja o predmetu rada. 
Čitajući rad može se shvatiti važnost etike u poslovnom svijetu te problem neetičnog 
poslovanja medija u okruženju.  
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1. UVOD 
Ovaj završni rad odnosi se na tematiku etike u marketingu te neetičnog ponašanja 
moćnih oglašivača u Republici Hrvatskoj. Radom se nastoji utvrditi važnost etike u 
samom poslovanju te koliko se ona uistinu poštuje kod menadžera i zaposlenika. 
Također, nastoji se ukazati na neetično ponašanje moćnih oglašivača. Cilj rada je 
shvaćanje važnosti etike u poslovnom svijetu te problem neetičnog ponašanja medija u 
okruženju. 
U izradi rada korištene su metoda prikupljana podataka iz sekundarnih izvora te metoda 
deskripcije. Sekundarni podatci u svrhu istraživanja prikupljeni su iz različitih izvora 
koji uključuju domaću literaturu, podatke dobivene putem interneta te statističke 
analize. Deskriptivnom metodom opisuju se sekundarni podatci prikupljeni iz 
dosadašnjih sekundarnih izvora. Također, za potrebe istraživanja proveo se anketni 
upitnik radi bržeg i lakšeg prikupljanja informacija. Njime se prikupljaju primarni 
podatci, koji se obrađuju automatskom funkcijom koju nudi internetska platforma. 
Na temelju prikupljene teorije, proveden je istraživački rad na temu „Neetično 
ponašanje moćnih oglašivača u Republici Hrvatskoj“. Samim istraživanjem nastoji se 
ukazati na neetično oglašavanje medija u okruženju. U okviru ciljeva istraživanja 
postavljene su tri hipoteze, koje su testirane kroz samo istraživanje. Zaključci rada na 
temelju istraživanja govore o važnosti poslovne etike u poslovnom svijetu, o značenju 
etike za ispitanike, mišljenju o tome utječe li etika na uspjeh same tvrtke, o tendenciji 
susretanja s nemoralnim ponašanjem u poslovanju, te o zaključku posluju li hrvatski 
mediji i oglašivačke agencije etično. Navedeni su razlozi neetičnog poslovanja, rješenja 
koja bi smanjila neetično poslovanje te primjeri medija koji posluju na neetičan način. 
Rad se sastoji od devet osnovna poglavlja koja su uz tekstualne navode upotpunjena 
sažetkom, popisom literature te prilozima. Uvodno poglavlje opisuje temu, ciljeve rada, 
metodu izrade uz objašnjene strukture rada. Drugo poglavlje daje teorijski pregled o 
poslovnoj etici, gdje su pobliže objašnjeni etika i moral, te temeljna pitanja važna za 
poslovnu etiku. Treće poglavlje vezano je uz marketing. Ono se odnosi na koncepciju 
marketinga te etiku u globalnom marketingu. Četvrto poglavlje daje teorijski pregled o 
etičkom kodeksu, gdje su objašnjene dileme etičkog poslovanja te kako poslovati na 
etičan način. Peto i šesto poglavlje odnosi se na oglašavanje i etiku u marketingu. 
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Pobliže je objašnjena uloga i funkcije oglašavanja i tržišnog komuniciranja, mediji 
oglašavanja i tržišnog komuniciranja, kao i etička pitanja važna za marketing. Sedmo 
poglavlje odnosi se na neetično ponašanje moćnih oglašivača u Republici Hrvatskoj. 
Osmo poglavlje daje teorijski pregled o predmetu i ciljevima istraživanja te su ujedno 
prikazane hipoteze istraživanja, metodologija istraživanja te rezultati dobiveni samim 
istraživanjem. U devetom ujedno i zaključnom poglavlju navedena su zaključna 






















Anita Herman                                                                                        Etika u marketingu 
Međimursko  veleučilište u Čakovcu                                                                              7 
2. POSLOVNA ETIKA 
Poslovna etika je način komuniciranja, sklapanja i izvođenja poslova u skladu s 
duhovnim, sociološkim, biološkim i prirodnim zakonitostima čovjeka i samog 
okruženja, odnosno poslovnu etiku možemo objasniti kao vođenje poslova u skladu s 
prirodom (Bebek i Kolumbić, 2005). 
Poslovna etika se bavi ponašanjem ljudi, odnosno pravilima moralnog ponašanja koja 
se obično nazivaju etičkim kodeksom. Oni se odnose na načela, pravila i politike 
kojima se usmjerava ponašanje pojedinaca. Etika se definira kao kodeks moralnih 
principa i vrijednosti koji upravljaju ponašanjem pojedinca ili grupe. Ona je ujedno 
nauka o moralu kojoj je zadatak ukazivati na moral, objasniti koje su njegove 
komponente, isto kao i zauzimanje kritičkog stajališta prema postojećoj moralnoj 
praksi (Klaić, 1983). 
2.1. Etika i moral 
Etika je širi pojam od morala, te se kao takvom može nazvati filozofijom morala. 
Moral je moguće definirati kao skup pisanih i nepisanih pravila koja upravljaju 
ljudskim djelovanjem (Čehok i Koprek, 1996). 
Etika je racionalni pokušaj pronalaženja razlike između dobra i zla. Zahvaljujući 
različitim pristupima tom cilju razlikuju se dvije razine etike. To su, prema Krkaču 
(2007), deskriptivna ili opisna te normativna ili preskriptivna etika. 
Deskriptivna ili opisna etika nastoji što vjernije opisati moralno ponašanje ljudi, 
njihova moralna vjerovanja te nastoji pronaći odgovore na pitanja o izvoru morala, 
pravoj naravi morala i moralnih iskaza. Dakle, ona se bavi stvaranjem stvari, 
činjenicama, izbjegavajući pritom odluke o tome kako se treba ponašati. Ona nastoji 
objasniti utemeljenje i strukturu morala, te pronaći njihove izvore. Posebna vrsta etike 
koja se javlja u deskriptivnoj etici je metaetika, koja se bavi analizom sadržaja 
moralnih iskaza na temelju čega nastoji doprijeti do prave naravi morala. Ona je važan 
izvor spoznaje o mogućim moralnim situacijama, pravilima i rješenjima, a samim time 
veoma važna za poslovnu etiku. To je vidljivo u proučavanju mnogih slučajeva kojima 
se što vjernije nastoji opisati ono što se drži moralnim pitanjima ili problemom te 
načine na koje su ta pitanja ili problemi riješeni (Krkač, 2007). 
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Normativna ili preskriptivna etika se za razliku od deskriptivne etike ne bavi onim što 
jest, nego onime što bi trebalo biti. Ona nastoji propisati kakvi bi ljudi trebali biti, kako 
bi se ljudi trebali ponašati, a da se pritom ponašanju etično. Cilj normativne etike je 
izgrađivanje moralnih sustava, koji bi u svako doba i na svakom mjestu bio prihvatljiv 
za ljude. Normativna etika daje smjernice i načela te nudi rješenja u određenim 
poslovnim situacijama. Bez normativne etike nije moguće govoriti o poslovnoj etici, 
koja želi razdvojiti dobro i zlo u poslovanju (Krkač, 2007). 
Moral je jedan od načina ljudskog odnosa prema svijetu. To su pravila određenog 
društva i društvene klase o sadržaju i načinu međusobnih odnosa i ljudskih zajednica 
(Bebek i Kolumbić, 2005). Isto tako, moral je i skup nepisanih pravila koja određuju 
međuljudske odnose i utvrđuju što je dobro, a što loše. On se odnosi na čovjekovo 
ponašanje u društvu, te ponašanje prema samome sebi. S jedne strane moralnost 
postupaka u poslovanju zahtijeva vrijeme, upravo kako bi se postigla kvaliteta te 
uspješnost. Iz svega navedenog zaključuje se da se dugoročno isplati djelovati na 
moralno ispravan način. S druge strane, neizbježne su situacije u kojima će biti 
postavljen izbor između moralne ispravnosti i neetičnog poslovanja. Bez obzira na samu 
odluku koju donosi menadžer, rezultat je uvijek isti. Jedne interesne skupine dobivaju, 
dok druge gube (Krkač, 2007). 
Poslovna etika je vrsta primijenjene etike, odnosno primjene općih etičkih načela u 
poslovanju. U poslovnoj se etici često govori o tri principa kojima se poslovna etike 
najčešće služi. To su  princip korisnosti, princip prava te princip pravednosti (Krkač, 
2007). 
Princip korisnosti ili princip povećanja dobrih posljedica govori o tome da je djelovanje 
moralno ili ispravno ako povećava količinu dobra. Principu korisnosti često se dodaje i 
princip pravednosti, što rezultira poznatim utilitarističkim1 načelom “Najveće dobro za 
najveći broj ljudi!” (Krkač, 2007). 
Princip prava stečevina je suvremenog svijeta, koju bi bilo moguće svesti na neki 
temeljniji princip, primjerice naravni zakon. Ako postoje prava, postoje i dužnosti onih 
koji moraju ili poštovati ta prava ili omogućiti ta prava. U Republici Hrvatskoj mnoštvo 
                                                 
1Utilitarizam je smjer u etici koji svrhu ljudskoga djelovanja vidi u koristi i dobrobiti, bilo pojedinca bilo 
zajednice (http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=63501, 3.10.2016). 
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je prava zapisano upravo u Ustav. Uvažavanje tih prava drži se uvažavanjem ljudskog 
dostojanstva, koji često pruža kriterij za donošenje moralno opravdanih poslovnih 
odluka (Krkač, 2007). 
Princip pravednosti naglašava se u raspodjeli postignutih dobara, u raspodjeli količine 
posla koji netko mora obaviti kako bi se do tih dobara došlo te u raspodjeli rizika. 
Problem koji se javlja kod distributivne pravednosti jest što ona može preuzeti različite 
oblike (Krkač, 2007). 
2.2. Temeljna pitanja poslovne etike 
Poslovna etika se bavi dobrim i lošim te pravednim i nepravednim odnosima. Mnoge 
životne situacije dovode do odluke između pravednog i nepravednog, što ujedno nije 
lako razlikovati. Djelatnosti koje se obavljaju u poslovnom svijetu često zahtijevaju 
odabir između ispravne ili pogrešne mogućnosti. Stoga, može se reći da etika proučava 
moralne odluke i pitanja koja uspoređuju dobro i loše u privatnom i u poslovnom svijetu 
(Vujić i sur., 2012). Prema tome, poslovna etika usko je vezana uz poslovanje i sam 
pojam obavljanja posla. 
Posao je mreža odnosa između proizvođača i potrošača, svakog poslodavaca i 
zaposlenika, menadžera i dioničara, članova korporacija i članova zajednica u kojima te 
korporacije djeluju. Pomoću tih ekonomskih odnosa kreira se razmjena dobara i usluga i 
moralnih odnosa (Krkač, 2007). 
Upravo kod donošenja odluke između pravednog i nepravednog veliku važnost imaju 
različiti etički principi. Područje poslovne etike u zadnjih dvadeset godina doživjelo je 
hiroviti razvoj. Važna poslovna odgovornost proizvodnja je dobara i usluga te njihova 
prodaja s ciljem ostvarenja profita. Sve se više javlja potreba da se aktivno i direktno 
doprinosi javnom dobru, ali i da se odbacuje ono što loše djeluje na društvo. Poduzeća 
moraju poštovati zakonske zahtjeve, ali i moralno prosuđivati kod donošenja odluka 
(Krkač, 2007). 
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3. MARKETING 
Marketing je društveni proces kojim tijekom procesa stvaranja i razmjene proizvoda i 
vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe na tržištu dobivaju ono što im je potrebno te 
ono što žele (Kotler, 1988). Pomoću njega organizacije stvaraju vrijednosti za kupce te s 
njima stvaraju odnose da bi zauzvrat dobile traženu vrijednost (Kotler i Armstrong, 
2006). 
3.1. Koncepcije marketinga 
Ideja koncepcije marketinga teži zadovoljenju potreba potrošača te ostvarenju budućih 
ciljeva za poduzeće. Cilj marketinga je zadovoljenje potreba potrošača, ali ujedno i 
gospodarskih subjekata (Kotler, 1997). Pomoću koncepcije marketinga gradi se 
poslovna politika samog poduzeća. Marketinška koncepcija fokusirana je na potrošača, 
te se marketinške aktivnosti trebaju započeti ne samo od trenutka proizvodnje, nego već 
prije samog dizajniranja proizvoda. Poduzimajući potrebne mjere u tehnologiji, 
koncepcija marketinga zahtijeva da se proizvede ono što potrošači traže i žele (Rocco, 
2000). 
Pet osnovnih potreba u koncepciji marketinga su: 
• Izrečene potrebe2 
• Stvarne potrebe3 
• Neizrečene potrebe4 
• Iznenađenje5 
• Tajne potrebe6(Paliaga, M. Osnove Marketinga. 
http://www.markopaliaga.com/userfiles/file/Marketing%20001.pdf. pristupljeno 
5.10.2016.) 
                                                 
2Izrečene potrebe, npr. štedljiv auto (http://www.markopaliaga.com/userfiles/file/Marketing%20001.pdf , 
3.10.2016). 
3 Stvarne potrebe, npr. kupac želi auto čiji su operativni troškovi niski a ne njegova početna 
cijena(http://www.markopaliaga.com/userfiles/file/Market ing%20001.pdf, 5.10.2016). 
4Neizrečene potrebe, npr. kupac očekuje dobar servis i servisnu uslugu od 
prodavača(http://www.markopaliaga.com/userfiles/file/Market ing%20001.pdf, 5.10.2016). 
5Iznenađenje, npr. kupac želi da prodavač u auto besplatno ugradi GPS 
navigaciju(http://www.markopaliaga.com/userfiles/file/Marketing%20001.pdf, 5.10.2016). 
6Tajne potrebe, npr. kupac bi želio da ga prijatelji vide i prepoznaju kao razumnog 
potrošača(http://www.markopaliaga.com/userfiles/file/Marketing%20001.pdf, 5.10.2016). 
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3.2. Etika u globalnom marketingu 
Marketinška etika se može promatrati kao pridržavanje standarda, principa i vrijednosti 
marketinške struke. Etički zahtjevi odnose se na sve poslovne odluke, postupke i 
aktivnosti. Marketinški stručnjaci se u svakodnevnom poslovanju susreću sa situacijama 
u kojima se pitaju što je ispravno učiniti. Takve moralno poslovne situacije smatraju se 
etičkim dilemama u kojima se postavljaju pitanja o tome hoće li učinjeno biti pravedno i 
jednako dobro za sve strane te je li to ispravan postupak s kojim se treba hvaliti i 
ponositi. Sukladno s navedenim, osjećaj razlike između pravilnog i nepravilnog 
poslovnog ponašanja pojavljuje se kod većine ljudi. Marketinškim stručnjacima 
određuju se granice koje ne bi trebali prelaziti u smislu etičkog poslovanja te bi isti 














                                                 
7 Zlatno pravilo govori o tome da se ponašamo onako kao što očekujemo da se drugi ponašaju prema 
nama (Martinović i Jurković - Majić, 2009). 
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4. ETIČKI KODEKS 
Kodeksi su postupci poslovnih ponašanja koje organizacije rabe kao smjernice 
poželjnog poslovnog ponašanja (Bebek i Kolumbić, 2005). On definira načela i 
vrijednosti, te daje smjernice kojih se menadžeri i zaposlenici trebaju pridržavati u 
samom poslovanju te kod donošenja poslovnih odluka (Vujić, 2012). Svaka poslovna 
organizacija trebala bi imati definirani etički kodeks kao pisani oblik pravila kojima se 
definiraju moralno prihvatljiva ponašanja za zaposlene i suradnike. Cilj etičkog kodeksa 
je razumijevanje i prihvaćanje temeljnih načela moralno opravdanog ponašanja te 
njihova primjena. Sam kodeks se donosi kako bi tvrtka definirala prihvatljivo ponašanje 
svojih zaposlenika i uprave te nametnula visoke standarde rada i djelovanja. On 
osigurava okvir za profesionalno ponašanje i jasno naznačuje odgovornosti za pojedine 
odluke i aktivnosti, ali i ponašanje i standarde koje zainteresirane skupine mogu 
očekivati od pojedine tvrtke (Vujić i sur., 2012). 
Većina današnjih profesionalnih organizacija i udruženja, ali i velikih poduzeća ima 
etički propisane kodekse. Dokumenti poznati pod nazivom kodeksi profesionalnog 
ponašanja uspostavljaju prihvatljive norme ponašanja svih zaposlenih profesionalaca i 
osoblja, uključujući i samo tržišno komuniciranje. Etički kodeksi predstavljaju 
formalizirana pravila i standarde ponašanja kojima organizacija iskazuje što očekuje od 
svojih zaposlenika te kako će se ponašati na tržištu. Njima se potiče etičko ponašanje i 
otklanjaju uzroci neetičnog djelovanja (Antolović i Haramija, 2015).  
Bebek i Kolumbić (2005) navode četiri razine etičkih kodeksa. To su neovisnost, 
lojalnost, profesionalnost i objektivnost. 
1. Neovisnost se u poslovnom kontekstu očituje na više razina. Slijedom od viših  
kategorija dolazi se do nižih. Od najviše razine svjetonazora, neovisnost se 
očituje u specifičnim razinama - prelazi u govor i komuniciranje, zatim u 
stjecanje, da bi u sferi života našla svoje očitovanje u obitelji. 
2. Lojalnost u poslovnom kontekstu znači pridržavanje vlastitih kodeksa uz 
poštivanje tuđih prava. Od najviše razine - privatnosti, dolazi se do nižih razina 
očitovanja lojalnosti - jednakost u stvaranju i primjeni pravila kojima se dolazi 
do sigurnosti na najnižoj razini. 
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3. Profesionalnost je u poslovnom kontekstu induktivni niz od izobrazbe na 
najvišoj razini, do minimalnog dohotka na onoj najnižoj. U ovom nizu vidljivo 
je kretanje od izobrazbe (kao početne faze u poslovanju koja je zapravo učenje, 
studiranje, priprema za posao), preko kretanja, posjedovanja (faze u kojima je 
vidljivo kretanje ljudi, robe i novaca), a što sve generira plaću, novac ili profit - 
to je minimalni dohodak. 
4. Objektivnost u poslovnom kontekstu čini deduktivni niz koji kreće od izbora 
radnog mjesta do okoline, kroz procese udruživanja i razmjene. U ovom nizu 
vidljivo je kako izbor radnog mjesta dolazi do okoline. 
4.1. Dileme etičkog poslovanja 
Mnogi menadžeri mogu biti dovedeni u situaciju da se neetično ponašaju ako su pod 
utjecajem organizacijske strukture i kulture koja dopušta ili potiče neetično ponašanje. 
Od svakog se menadžera očekuje da bude pošten, iskren, pravedan, tolerantan, 
nesebičan, strpljiv, druželjubiv, lojalan, da je sklon pružanju pomoći, da je bez 
predrasuda, protiv svake laži, nepravde te nasilja. Za etično, odnosno neetično 
ponašanje nije dovoljno da menadžer ima osobne karakteristike koje ga potiču na takvo 
ponašanje. Na njegovo će ponašanje utjecati i vrsta organizacijske strukture unutar koje 
djeluje. Negativan utjecaj organizacijske strukture menadžere može dovesti u situaciju 
da su prisiljeni na neetično ponašanje (Blanchard i Peale, 1990). 
Shodno tome, kako se razlikuju organizacijske strukture, tako se razlikuju i stajališta 
poslovnih ljudi u pogledu primjene etičkih načela. Neki pridaju veliku važnost etičkim 
načelima, dok drugi na prvo mjesto stavljaju zaradu, ne vodeći pri tome računa o načinu 
kojim će taj cilj ostvariti. Često se događa da pojedinci ponekad nisi sigurni jesu li 
postupili dobro, odnosno jesu li donijeli ispravnu odliku. Ponekad se nalaze u situaciji 
da moraju obaviti nešto što je u sukobu s njihovim vlastitim moralnim vrijednostima, a 
ponekad su u dvojbi koju odluku donijeti. Najčešće dvojbe koje se javljaju u poslovanju 
su pitanja je li donesena odluka etična te jesu li ispravno vrednovane neke aktivnosti i 
događaji u poslovnom okruženju. Pojavom sumnje da takva odluka nije u skladu s 
etičkim poslovanjem te da može donijeti određene posljedice nastaje etička dvojba koju 
je potrebno riješiti prije donošenja same konačne odluke (Rogošić, 2005). Neka od 
bitnih pitanja koja se postavljaju za ispravno i etičko odlučivanje su: ”Je li to 
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zakonito?”; ”Hoću li prekršiti zakon ili politiku?”; ”Je li postignuta ravnoteža odnosa?”; 
”Je li pošteno prema svima kojih se tiče?”; ”Kako ću se nakon toga osjećati?”; ”Hoću li 
biti ponosan?”; ”Bih li se osjećao dobro da se moja odluka objavi u novinama?”; “Bih li 
želio da to moja obitelj sazna?” (Blanchard i Peale, 1990). 
Za rješavanje etičkog slučaja isti je prvo potrebno prepoznati te na ispravan način 
postaviti ključna pitanja na temelju kojih se slučaj rješava. Sami odgovori na pitanja 
moraju se odnositi na uspješnost i dobrobit poslovanja, čime se odbacuje neetično 
djelovanje unutar etičkog slučaja. Spomenuta pitanja potrebno je postavljati prije 
donošenja poslovnih odluka i prije poduzimanja bilo kakve određene aktivnosti jer će se 
tako značajno povećati etičnost u poslovanju i smanjit će se posljedice neetičnih odluka 
(Rogošić, 2005). Sve ovo dovodi do pravila kako poslovati na etičan način, što je 
objašnjeno u nastavku. 
4.2. Kako poslovati na etičan način 
U praksi bi prije svega trebalo zaživjeti etičko poslovanje. Etički menadžment mora 
jasno definirati pravila igre i utvrditi ih u cijelom poduzeću putem komunikacije u 
procesu upravljanja ljudskim resursima. Etika poslovanja kontinuirani je proces učenja 
kojim se regulira ophođenje samih kupaca, dioničara te zaposlenika. Četiri su važna 
čimbenika za uspješnu provedbu etike poslovanja u tvrtki:  
• postavljanje jasnih pravila - kodeksa djelovanja, 
• sustavna implementacija postavljenog kodeksa, 
• redovan nadzor u provedbi postavljenih pravila i 
• definiranje sankcija u slučaju nepoželjnog ponašanja (Vuković, L. Nužnost 
etičkog poslovanja, http://www.manager.hr/naslovnica/item/etika-u-poslovanju-
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5. OGLAŠAVANJE 
Oglašavanje je oblik neosobne prezentacije i promocije dobara, ideja ili usluga od strane 
poznatog sponzora. Definira se kao plaćeni oblik neosobne prezentacije roba ili usluga 
putem masovnih medija, kao što su novine, časopisi, internet, radio ili televizija. Uloga 
oglašavanja je pružiti sve potrebne informacije o proizvodu, proizvodnji te samom 
poduzeću, stvoriti preferenciju o marki te potaknuti korištenje nove marke, učiniti 
proizvod poželjnim, poznatim te prihvatljivim (Kotler, 1997). 
Cilj oglašavanja je skraćivanje udaljenosti između proizvođača i potrošača, odnosno 
pružanje pomoći potrošačima da se bolje snađu u sve većoj ponudi proizvoda na samom 
tržištu. Oglašavanje pruža potrošačima lakši put do informacija o novim ili kvalitetno 
modificiranim proizvodima. Ono treba uvjeriti potrošače u pozitivna i kvalitetna 
svojstva proizvoda i usluga koje tvrtka nudi na samom tržištu (Meler, 2005).  
5.1. Uloga i funkcije oglašavanja i tržišnog komuniciranja 
Već iz definicije oglašavanja može se zaključiti da njegovo djelovanje mora biti 
usklađeno s potrebama, ciljevima te interesom potrošača i proizvođača te samog društva 
u cjelini. Neke od funkcija oglašavanja koje posredno i neposredno utječu na pojedinca i 
zajednicu su: 
• Informirajući i stimulirajući potrošačima nudi proizvode koje oni žele i trebaju, 
te budi želje i potiče na akciju kupnje; 
• Putem prezentacije novih tehničkih rješenja samih proizvoda podiže estetski i 
kulturni nivo zajednice; 
• Utječe na promjene navika i običaja, izgradnju i jačanje standarda kvalitete 
života; 
• Na sniženje cijene i troškova utječe povećanom proizvodnjom, odnosno 
plasmanom robe 
• Medije, srodne i prateće djelatnosti stimulira na razvoj i praćenje svjetskih 
trendova 
• Utječe na imidž zemlje u cjelini kod domaće i međunarodne javnosti te stimulira 
konkurentnost i izvoz (Antolović i Haramija, 2015). 
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Navedene funkcije ne zanemaruju druge, imaju široko i dugoročno djelovanje na 
ukupne gospodarske i društvene procese, ali i na djelovanje i ponašanje svakog 
pojedinca. Sve ovo ostvaruje se komunikacijom. Komuniciranje označava razmjenu 
poruka između dvije ili više osoba. Komunikacija se može definirati kao proces 
prijenosa informacija, ideja i osjećaja verbalnim ili neverbalnim sredstvima između 
dvije ili više osoba. U komunikaciji sudionici sudjeluju u dvosmjernom procesu koji se 
sastoji od nekoliko elemenata: dviju osoba (pošiljatelja i primatelja), dva procesa 
(kodiranje i dekodiranje), poruke, komunikacijskog kanala i povratne informacije, 
odnosno, veze. Tržišno komuniciranje čini miks različitih oblika ovisno o tehnici, 
sredstvu komuniciranja ili mediju, a uključuje osobnu prodaju, oglašavanje, odnose s 
javnošću i unaprjeđenje prodaje, ambalaže i dizajna (Antolović i Haramija, 2015). 
5.2. Mediji oglašavanja i tržišnog komuniciranja 
U oglašavanju, kao i komuniciranju razmjena poruka nije moguća ako ne postoji medij 
ili kanal koji prenosi poruku od izvora do primatelja, odnosno, od pouzeća do potrošača. 
Kao fizički nositelji poruke i oglasna sredstva mogu biti poslani individualno putem 
pošte ili dijeljenjem na ulici, te masovno putem televizije, radija ili interneta. Antolović 
i Haramija (2015) navode sljedeću podjelu medija u komunikacijskom procesu:  
• Osobni mediji koji prenose poruke od jedne osobe prema drugoj osobi, grupi ili 
većoj skupini ljudi, gdje se kao medij pojavljuje osoba koja prenosi poruku 
drugima. 
• Neosobni medij koji mogu biti ugođajni gdje se poruke prenose kroz stvaranje 
ugođaja za potrošače, događajni gdje različiti događaji / sadržaji sami po sebi 
prenose poruke, te masmedijski koji poruku odašilju široj skupini potrošača ili 
cjelokupnom tržištu. 
• Digitalni medij koji počivaju na internetu, mobilnoj tehnologiji i interaktivnim 
digitalnim komunikacijama koje uključuju telemarketing8 (Antolović i 
Haramija, 2015). 
                                                 
8Telemarketing je dvosmjerna personalizirana komunikacija s  potencijalnim klijentima, koja omogućava 
brzu i direktnu promociju ponude klijentima (http://www.virtualni-ured.net/hr/internet-
marketing/item/333-telemarket ing.html, 5.10.2016). 
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6. ETIKA U OGLAŠAVANJU 
Etika u oglašavanju odnosi se na ponašanje organizacije u njihovom nastupu na samom 
tržištu, posebno u oglašavanju. Svaki plaćeni oblik javnog obavještavanja s namjerom 
neposrednog ili posrednog utjecaja na prodaju proizvoda ili usluge smatra se 
oglašavanjem. Cilj etike u oglašavanju je da ukaže na etičke standarde koji se 
zahtijevaju od današnjeg poslovnog svijeta, posebno onog koji se bavi kreiranjem 
poruka, uključujući medije, oglašivače i oglasne agencije. Aspekti etičkog oglašavanja 
povezani su sa svjesnošću o značaju etike te utjecaju oglašavanja na ponašanje 
potrošača. Kao sredstvo i način uspostavljanja odnosa među ljudima komunikacija je 
dio marketinga. Prema tome, komunikacija treba ispuniti brojne etičke uvjete koji utječu 
na ponašanje između ljudi. Ona podrazumijeva stvaranje pozitivnog stava o 
proizvodima ili uslugama te pomaže da potrošači potpunije prihvate vrijednosti koje 
nude poduzeća i njihovi proizvodi. Veliki dio oglasnih poruka nedvojbeno je neetičan, i 
to sve zbog donošenja kratkoročnih koristi. Posljedice sukoba osobnih moralnih 
standarda pojedinca i strategija poduzeća kao i okruženja u kojem organizacija posluje 
najčešće su neetični postupci. Etička pitanja vezana uz oglašavanje najčešće se odnose 
na preuveličane tvrdnje i prekrivanje činjenica te zlouporabu vlasništva. Oglašivači 
često ne biraju sredstva oglašavanja kojima će se koristiti pri prijenosu poruka. Na 
mjestu pojavljivanja oglasa tržišna komunikacija često promovira površne vrijednosti, 
kao što je npr. veza između sreće, materijalizma i samopouzdanja. Primjeri u praksi 
ukazuju na to da je u današnjem marketingu, posebice u oglašavanju masovnih medija 
te putem digitalnih tehnologija zanemarena činjenica da je osnovna svrha marketinga 
ispunjavanje potreba i želja ljudi za kreiranjem proizvoda ili usluga. Moderni se 
marketing zapravo prilagodio potrebama tržišta zanemarivši određena moralna i etička 
načela našeg društva. Mnoge oglasne kompanije kao i sami proizvodi i brendovi utječu 
na etičko preispitivanje čovjeka. Često se događa da samo oglašavanje navodi 
potencijalnog kupca da kupi proizvod ili usluge iako mu zapravo nisu potrebni 
(Antolović i Haramija, 2015). 
6.1. Etička pitanja u marketingu 
U poslovanju se pitanja etike pojavljuju zbog različitih interesa i sukoba između 
pojedinaca i strategija poduzeća. U želji da ostvare tržišne ciljeve poduzeća i ostvare 
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želje potrošača za dobivanjem pouzdanih i kvalitetnih proizvoda po povoljnim 
cijenama, često se dolazi do sukoba interesa marketinških stručnjaka. Pod pritiskom da 
za poduzeće ili proizvod postignu što veće udjele na tržištu te prihode, stručnjaci 
marketinga kradu poslovne tajne konkurenata, ili se na tržište odluče uvesti proizvod 
koji je upitan za zdravlje potrošača. Uključeni su u samo kreiranje poruka zlorabeći 
osjećaje potrošača gdje se mogu postaviti pitanja etičnosti takva poslovanja. Kada se 
pojave problemi koji su u pozadini pojedinih pitanja etike, marketinški stručnjaci i 
poduzeća moraju odlučiti kako će se s njima nositi. Veoma je važno poznavati širinu 
mogućih nastalih problema etike u marketingu kako bi se moglo prepoznati i u pravom 
ih trenutku rješavati. U području društvene ali i tržišne komunikacije etički se problemi 
mogu pojaviti u različitim oblicima. Etičnost u marketingu često je vezana za probleme 
ili pitanja koje se tiču proizvoda ili usluge, prednosti samih proizvoda, jamstva te 
ambalaže. U marketingu etičke odluke nastoje njegovati povjerenje svih sudionika. Iako 
mnoga poduzeća, agencije za oglašavanje ili mediji djeluju prema vlastitim interesima, 
moraju postojati standardi prihvatljivog ponašanja prema kojima se donose sve 
marketinške odluke (Antolović i Haramija, 2015). 
Poduzeća se moraju ponašati u skladu s načelima koja se temelje na poštenju, pravdi, 
istini i povjerenju. Iako većina poduzeća posluje u skladu s propisima i zakonima, 
događa se da se neki od njih ponašaju na društveno neprihvatljiv način. U marketingu je 
veliki broj nedopuštenih sadržaja poput pretjerivanja u poruci, zbunjujuće ambalaže, 
problematičnog ponašanja u prodaji, manipulacije, korupcije i zagađivanja okoliša 
doveo u pitanje prihvatljivost i korisnost neke marketinške aktivnosti za društvo u 
cjelini. U marketingu je jedno od najvažnijih pitanja upravo pitanje etičnosti. Etika je 
izuzetno značajna kod donošenja marketinških odluka i provedbe marketinških 
aktivnosti. Etika odgovornosti prosuđuje u kojoj će se mjeri ispravno djelovati u 
marketingu prema posljedicama koje se mogu predvidjeti. Potrebno je shvatiti koje 
značenje etika ima u ukupnom poslovanju tržišnog subjekta, kako bi se olakšali njegovi 
problemi. Etično ponašanje rezultat je pojedinačne, osobne odluke, a sama želja za 
ostvarivanjem koristi poslovne ljude, posebno one koji odlučuju o marketinškim 
aktivnostima, često navodi na neetično ponašanje. Tako ponašanje prepoznat će javnost, 
tržište i sami potrošači te imati kritički stav prema istome, što znači otežavanje ukupnog 
poslovanja takvog tržišnog subjekta. Etičke pogreške, odnosno, moralno nedopustivi 
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postupci prema samim potrošačima postaju neizbježni, ne postavljajući si etička pitanja 
i etičke dileme prije samog početka marketinškog procesa (Antolović i Haramija, 2015). 
Antolović i Haramija (2015) navode da nije lako rješavati etičke dileme, ni naći 
jednostavne odgovore na etička pitanja jer one podrazumijevaju međusobnu razmjenu 
gledišta u pravima i interesima i jedne i druge strane, a posebice uvažavanje standarda 
koji vladaju u nekoj zajednici. Stoga su etička pitanja najosjetljivija pitanja koja se 
postavljaju prilikom donošenja odluka. Za odluku što je etično, a što neetično potrebno 
je šire ocijeniti pojedine marketinške poteze. Svatko ima svoje mišljenje, a etičnost 
ovisi o pojedinačnim osobnim vrijednostima, stavovima, prirodi organizacije te 
vlastitom životnom i radnom iskustvu. Pred marketinške stručnjake društvo postavlja 
zadatak pridržavanja principa, vrijednosti i standarda same struke koji uvažavaju 
ukupnu sredinu zajednice. Koncept etike i poslovnog morala razlikuje se od kulture do 
kulture, odnosno dobrog i lošeg. Mnogi teoretičari pokušali su analizom, sintezom i 
drugim metodama oblikovati etičke standarde marketinga. Sve ovo dovodi do pet 
temeljnih etičkih standarda, koji su ujedno i objašnjeni u nastavku. To su prema 
Antoloviću i Haramiji (2015) zlatno pravilo, utilitaristički princip, Kantov kategorički 
imperativ, profesionalna etika te televizijski test. 
1. Zlatno pravilo govori o tome da se je potrebno ponašati onako kao što se 
očekuje da se drugi ponašaju prema vama. 
2. Utilitaristički princip ističe da se treba ponašati tako da rezultati ponašanja budu 
najveće dobro za najveći broj subjekata. 
3. Kantov kategorički imperativ govori o tome da se treba ponašati tako da akcija 
koju ste poduzeli pod određenim uvjetima bude univerzalni zakon ili pravilo 
ponašanja. 
4. Televizijski test ističe da menadžer uvijek treba pitati bi li se osjećao ugodno 
objašnjavajući javnosti, putem nacionalne televizije, razloge zbog kojih je 
poduzeo ovu akciju (Antolović i Haramija, 2015). 
Kod etičnog djelovanja vrlo je bitan stav uprave jer oni određuju pravila i stvaranje 
etičkih odluka od strane zaposlenika. Kada se zaposlenik nalazi u okruženju neetičnog 
djelovanja, i on sam će se ponašati neetično, i obrnuto. (Antolović i Haramija, 2015). 
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7. NEETIČNO PONAŠANJE MOĆNIH OGLAŠIVAČA U 
REPUBLICI HRVATSKOJ 
U današnje vrijeme sve više se ističe neetično ponašanje hrvatskih medija te hrvatskih 
oglašivačkih agencija. Prijenos neetičnih poruka provodi se kroz prikriveno oglašavanje 
koje koriste mnoge organizacije koje žele putem netradicionalnog oglašavanja 
promovirati svoje proizvode i usluge. Oglašavanje se najčešće ostvaruje putem 
televizije, računalnih igara te knjiga. Takvo oglašavanje marketinški je pristup putem 
kojeg se nastoji u uvjetima prezasićenosti tržišta na najbolji način doći do kupca. Dolazi 
se do sporazuma između proizvođača proizvoda te medijske kompanije, a u kojem 
medij ostvaruje korist. Sami proizvođači proizvoda sve češće plaćaju naknadu da se 
njihov proizvod koristi ili prikazuje u emisiji, filmu ili knjizi. Publici se kroz 
prikazivanja proizvoda prezentiraju pozitivni osjećaji koji omogućuju jaču povezanost s 
markom, te stvara želja i potreba o kupnji. Zbog toga se može zaključiti da je takvo 
oglašavanje neetično. Prikriveno oglašavanje je sposobnost da se određeni proizvod ili 
usluga stavi u centar događanja kako bi potrošačima nesvjesno ušao u pamćenje. Većina 
ove vrste oglašavanja je očita i većina potrošača je istog svjesna. Stoga neetično 











Anita Herman                                                                                        Etika u marketingu 
Međimursko  veleučilište u Čakovcu                                                                              21 
8. PREDMET I CILJEVI ISTRAŽIVANJA 
Predmet istraživanja ovog istraživačkog rada je istraživanje o neetičnom ponašanju 
moćnih oglašivača u Republici Hrvatskoj. Navedena problematika istražit će se 
analizom postojeće literature te analizom podataka prikupljenih anketnim upitnikom.  
Cilj ovog istraživanja je istražiti neetično ponašanje moćnih oglašivača u Republici 
Hrvatskoj. Istraživanjem se želi otkriti: 
• kakva je važnost poslovne etike u poslovnom svijetu; 
• što zapravo za ispitanike etika predstavlja; 
• utječe li etika na uspjeh same tvrtke; 
• kakva je tendencija sretanja s nemoralnim ponašanjem u poslovanju; 
• posluju li hrvatski mediji i oglašivačke agencije  neetično; 
• koji je razlog neetičnog poslovanja; 
• što bi smanjilo neetično poslovanje moćnih oglašivača i 
• koji poznati mediji posluju neetično. 
8.1. Hipoteze istraživanja 
Temeljem prikupljenih informacija u samom predistraživanju postavljene su sljedeće 
hipoteze: 
H1: Moćni hrvatski mediji prenose neetične poruke. 
H2: Hrvatske marketinške agencije prenose neetične poruke. 
H3: Neetično poslovanje moćnih oglašivača smanjilo bi se pomoću nemogućnosti 
primanja ili davanja mita, poklona ili nečeg drugog izvan uobičajenih normi. 
8.2. Metodologija istraživanja 
Metodologija istraživanja je znanost postupcima i oblicima istraživanja u kojoj se 
kritički ispituju i jasno izlažu različite znanstvene metode, pomoću kojih dolazimo do 
sustavnog i objektivnog znanja. Metodologija istraživanja se odnosi na znanost o 
metodama znanstvenog istraživanja (Zelenika, 2000). Svako istraživanje započinje 
obradom postojećeg problema, nakon proučavanja literature drugih istraživača 
navedenog problema kreće se s primarnim podacima, prikupljanjem podataka i 
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kreiranjem instrumenata istraživanja (Gutić i sur., 2011). Istraživanjem nekog područja 
podaci se prikupljaju, analiziraju i interpretiraju u cilju dobivanja potrebnih informacije 
o rješavanju problema koji se navodi u istraživačkom radu (Zelenika, 2000). 
Prilikom izrade istraživačkog rada koriste se različite metode ispitivanja, koje ovise o 
podatcima koje je bilo potrebno istražiti u svrhu dobivanja informacija. Sekundarni 
podatci u samom teorijskom dijelu rada prikupljani su iz različitih izvora koji uključuju 
domaću literaturu, podatke dobivene putem interneta te statističke analize. 
Deskriptivnom metodom opisuju se sekundarni podatci koji su prikupljeni iz 
dosadašnjih sekundarnih izvora. Ono je primjereno kad se žele istražiti psihološke 
varijable pojedinca te njihovi stavovi i osobine. Za potrebe ovog istraživanja proveo se 
anketni upitnik radi lakšeg i bržeg prikupljanja i dobivanja informacija. Metode koje su 
korištene u radu su metoda prikupljanja podataka iz sekundarnih izvora  te metoda 
deskripcije. 
Deskriptivnom metodom opisuju se sekundarni podatci koji su prikupljeni iz 
dosadašnjih sekundarnih izvora. Ono je primjereno kad se žele istražiti psihološke 
varijable pojedinca te njihovi stavovi i osobine. Primarni podatci prikupljani su 
provođenjem metode strukturiranog anketiranja, putem online anketnog upitnika. U 
istraživanju se koristio on – line uzorak9, radi bržeg i lakšeg prikupljanja podataka, na 
temelju poziva na sudjelovanje u istraživanju. Veličina samog uzorka uključuje 54 
ispitanika u rasponu do 18 do 50 godina. Anketni upitnik ispunjavala je populacija10 
koja se služi internetom te se dobiveni podatci obrađuju automatskom funkcijom koju 
nudi internetska platforma. 
8.3. Rezultati istraživanja 
U ovom istraživanju obrađivali su se rezultati dobiveni putem anketnog upitnika. 
Istraživanje se provodilo od 30. 04. do 7. 05. 2016. godine. Ispitivanje je provedeno na 
54 ispitanika u rasponu od 18 do 50 godina. Cilj ovog istraživanja je prikazati neetično 
ponašanje moćnih oglašivača u Republici Hrvatskoj. U samom anketnom upitniku 
                                                 
9Uzorak je manji dio osnovnog skupa koji će biti izložen ispitivanju 
(http://lumens.fthm.hr/edata/2011/11e0fa5d-6e66-4424-9e1a-7ac9cf5e747b.pdf, 6.10.2016). 
10 Populacija je osnovni skup ispitanika koji je biti izložen istraživanju 
(http://www.veleri.hr/files/datoteke/nastavni_materijali/k_ informat ika_s1/Metoda_uzorka.pdf, 
6.10.2016). 
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navedeno je da se anketa provodi anonimno i da se prikupljeni podatci koriste u 
isključivo navedene istraživačke svrhe. 
Grafikon 1. prikazuje strukturu ispitanika prema spolu. 
Grafikon 1. Spol ispitanika 
 
IZVOR: Izrada autora prema rezultatima istraživanja 
U istraživanju je sudjelovalo ukupno 54 ispitanika, od toga 68,5 % žena i 31,5 % 
muškaraca.  
Grafikonom 2. prikazana je dobna struktura ispitanika. 
Grafikon 2. Životna dob ispitanika 
 
IZVOR: Izrada autora prema rezultatima istraživanja 
Najveći broj ispitanika je u rasponu od 18 do 30 godina, odnosno njih 85,2 %.  
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Grafikon 3. prikazuje djelatni status ispitanika. 
Grafikon 3. Djelatni status ispitanika 
 
IZVOR: Izrada autora prema rezultatima istraživanja 
Prema rezultatima istraživanja djelatnog statusa ispitanika najveći dio činili su 
studenti/studentice, odnosno njih 57,4 %, dok su njih 33,3 % zaposleni, a 9,3 % 
nezaposleni.  
Grafikonom 4. prikazuje se važnost etike u poslovanju. 
Grafikon 4. Važnost poslovne etike u poslovanju 
 
IZVOR: Izrada autora prema rezultatima istraživanja 
Prema rezultatima istraživanja 55,6 % ispitanika smatra da etika ima iznimnu važnost u 
poslovanju. Samo 5,6 % ispitanika smatra da ona nije važna u samom poslovanju.  
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Grafikonom 5. prikazuje se što za ispitanike predstavlja poslovna etika. 
Grafikon 5. Poslovna etika 
 
 
IZVOR: Izrada autora prema rezultatima istraživanja 
Prema rezultatima istraživanja 68,5 % ispitanika smatra da poslovna etika obuhvaća sve 
od navedenog, a to su pravedno postupanje prema djelatnicima, društvena odgovornost, 
govorenje istine te poštena konkurencija. Samo 16,7 % ispitanika smatra da je to 
pravedno postupanje prema djelatnicima poduzeća. 
Grafikonom 6. prikazana je tendencija susretanja ispitanika s nemoralnim ponašanjem. 
Grafikon 6. Prisustvo nemoralnom ponašanju 
 
IZVOR: Izrada autora prema rezultatima istraživanja 
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Prema rezultatima istraživanja čak 57,4 % ispitanika sudjelovalo je u nemoralnom 
ponašanju poslodavca prema zaposleniku. Njih 27,8 % nije prisustvovalo, a njih 14,8 % 
ne zna.  
Grafikon 7. prikazuje sljedeće rezultate vezane uz to koliko poštivanje etike i kultura 
poduzeća utječu na sam uspjeh poduzeća.  
Grafikon 7. Uspjeh poduzeća 
 
IZVOR: Izrada autora prema rezultatima istraživanja 
Prema rezultatima istraživanja 53,7 % ispitanika smatra da poslovna etika iznimno 
utječe na sam uspjeh poduzeća, dok 1,9 % ispitanika smatra da ona ne utječe na uspjeh 
poduzeća. 
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Grafikon 8. prikazuje rezultate vezane uz mišljenje ispitanika o tome temelji li se 
poslovanje  na mitu i korupciji, krađi i kleveti kako bi se postigao kratkoročan cilj. 
Grafikon 8. Kratkoročni cilj poduzeća 
 
IZVOR: Izrada autora prema rezultatima istraživanja 
Prema rezultatima istraživanja, 81,5 % ispitanika smatra da se poslovanje temelji na 
mitu i korupciji, krađi te kleveti konkurencija kako bi se postigao kratkoročni cilj. Samo 
9,3 % ispitanika to ne smatra istinitim ili ne zna. 
Grafikon 9. prikazuje rezultate vezane uz neetično poslovanje hrvatskih medija. 
Grafikon 9. Neetično poslovanje hrvatskih medija 
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IZVOR: Izrada autora prema rezultatima istraživanja 
Prema rezultatima istraživanja čak 85,2 % ispitanika smatra da hrvatski mediji posluju 
neetično, a samo  njih 11,1 % da posluju na etičan način. 
Grafikonom 10. prikazuje se neetično poslovanje hrvatskih oglašavačkih agencija. 
Grafikon 10. Neetično poslovanje hrvatskih oglašavačkih agencija 
 
 
IZVOR: Izrada autora prema rezultatima istraživanja 
Prema rezultatima istraživanja 68,5 % ispitanika smatra da hrvatske oglašivačke 
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Grafikon 11. prikazuje rezultate vezane uz prijenos neetičnih poruka od strane medija. 
Grafikon 11. Prijenos neetičnih poruka od strane medija 
 
IZVOR: Izrada autora prema rezultatima istraživanja 
Sljedeći rezultati vezani su uz prijenos neetičnih poruka od strane medija bez obzira na 
zakonske i ostale zabrane. Među ispitanicima 63% njih smatra da oni prenose neetične 
poruke, njih 25,9 % da ne prenose, dok njih 11,1 % ne zna.  
Grafikonom 12. prikazuju se rezultati vezani uz razloge objave neetičnih poruka. 
Grafikon 12. Razlozi objave neetičnih poruka 
 
IZVOR: Izrada autora prema rezultatima istraživanja 
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Prema rezultatima istraživanja 38,9% ispitanika smatra da su razlozi objave neetičnih 
poruka od strane medija uvjetovani prisilom, njih 29,6 % navode uspješnosti prenesene 
poruke kao glavni razlog objave neetičnih poruka, dok njih 25,9 % navode kako je to 
zbog uspješnosti provedene kampanje.  
Grafikon 13. prikazuje rezultate vezane uz prijenos neetičnih poruka od strane 
oglašivačkih agencija. 
Grafikon 13. Prijenos neetičnih poruka od oglašivačkih agencija 
 
IZVOR: Izrada autora prema rezultatima istraživanja 
Sljedeći rezultati vezani su uz prijenos neetičnih poruka od oglašavačkih agencija bez 
obzira na zakonske i ostale zabrane. Najviše ispitanika, njih 66,7 % smatra da oni prenose 
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Grafikonom 14. prikazani su najčešći razlozi objave neetičnih poruka prema mišljenju 
ispitanika. 
Grafikon 14. Razlozi objave neetičnih poruka 
 
IZVOR: Izrada autora prema rezultatima istraživanja 
Prema rezultatima istraživanja 35,2 % ispitanika smatra da jeglavni razlog objave 
neetičnih poruka od strane oglašavačkih agencija upravo uspješnost provedene 
kampanje, njih 33,3 % navode prisilu kao jedan od glavnih razloga objave neetičnih 
poruka, dok njih 25,9 % smatra kako je glavni razlog u uspješnosti prenesene poruke. 
Grafikonom 15. prikazani su razlozi koji bi doveli do smanjenja neetičnog poslovanja 
moćnih oglašivača. 
Grafikon 15. Smanjenje neetičnog poslovanja 
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IZVOR: Izrada autora prema rezultatima istraživanja 
Sljedeći rezultati vezani su uz mogućnost smanjenja neetičnog poslovanja moćnih 
oglašivača. Najviše ispitanika, njih 38,9 %, smatra da s informacijama i poslom treba 
postupati svjesno i odgovorno. Najmanje ispitanika, njih 13%, smatra da bi neetično 
poslovanje smanjilo širenje glasina o partnerima, drugoj tvrtki i pojedincima koje bi na bilo 
koji način njima mogle naškoditi.  
Grafikon 16. prikazuje rezultate vezane uz to koji hrvatski mediji posluju na neetičan 
način. 
Grafikon 16. Hrvatski mediji koji posluju na neetičan način 
 
IZVOR: Izrada autora prema rezultatima istraživanja 
Prema rezultatima istraživanja 33,3 % ispitanika smatra da od hrvatskih medija Index.hr 
posluje na neetičan način, njih 29,6 % smatra da 24 sata posluje na neetičan način, 11,1 
% njih da Nacional posluje na neetičan način, a 9,3 % njih da Jutarnji list posluje na 
neetičan način.  
 
Cilj ovog istraživanja bilo je ukazati na neetično poslovanje moćnih oglašivača u 
Republici Hrvatskoj. Veliki dio ispitanika smatra da moćni hrvatski mediji prenose 
neetične poruke, stoga se može zaključiti da je ovo istraživačko pitanje dobar temelj za 
postavljanje ozbiljnijeg istraživanja na većem broju ispitanika s ciljem statističkog 
dokazivanja H1. Analiza odgovora na pitanje u sklopu H1 može poslužiti kao podloga 
za razvoj empirijskog istraživanja navedene hipoteze na većem uzorku. 
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Također, veći dio ispitanika smatra da hrvatske marketinške agencije prenose neetične 
poruke. Obradom odgovora za H2 istraženo je da su glavni razlozi neetičnog poslovanja 
prisila, primanje mita, lobiranje, sama želja za uspješnošću kampanje bez obzira na 
etičnog te želja za prijenosom neetične poruke. Navedeni rezultati mogu poslužiti kao 
podloga za razvoj empirijskog istraživanja navedene hipoteze kako bi se dokazala 
statistička značajnost H2 na većem uzorku. 
Trećom hipotezom nastojalo se utvrditi smatraju li ispitanici da bi se neetično 
poslovanje moćnih oglašivača smanjilo pomoću nemogućnosti primanja ili davanja 
mita, poklona ili nečeg drugog izvan uobičajenih normi. Većina ispitanika smatra da bi 
svjesno i odgovorno postupanje s informacijama najviše utjecalo na smanjenje 
neetičnog poslovanja. Navedeni rezultati mogu poslužiti kao podloga za razvoj 
empirijskog istraživanja navedene hipoteze kako bi se dokazala statistička značajnost 
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9. ZAKLJUČAK 
Ovaj završni rad bavio se tematikom etike u marketingu. Navedenom temom nastoji se 
utvrditi važnost etike u poslovanju, te ukazati koliko se ona u današnjem poslovanju 
poštuje od strane menadžera i zaposlenika. Također, rad nastoji ukazati na neetično 
ponašanje moćnih oglašivača u okruženju.  
Za potrebe rada provelo se istraživanje na temu „Neetično ponašanje moćnih oglašivača 
u Republici Hrvatskoj“. U provedenom anketnom upitniku sudjelovalo je 54 ispitanika 
u rasponu od 18 do 50 godina. Istraživanjem se došlo do spoznaje koliko poslovna 
etika, etički kodeks te oglašavanje utječu na samo poslovanje. Na temelju dobivenih 
rezultata ispitanici su ukazali da etika ima iznimnu važnost u poslovanju. Većina 
ispitanika smatra da poslovna etika obuhvaća sve od navedenog u samom anketnom 
upitniku, a to je pravedno postupanje prema djelatnicima, društvena odgovornost, 
govorenje istine te poštena konkurencija. Više od polovice ispitanika prisustvovalo je u 
nemoralnom ponašanju poslodavca prema zaposleniku. Iz rezultata je također vidljivo 
da polovica ispitanika smatra da poštivanje etike i kulture poduzeća iznimno utječe na 
njihov uspjeh. Velika većina ispitanika smatra da se poslovanje temelji na mitu i 
korupciji, krađi te kleveti konkurencija samo kako bi se postigao kratkoročni cilj 
poduzeća. Također, zanimljiv je podatak da ispitanici smatraju da hrvatski mediji 
posluju neetično. Iz istraživanja je moguće zaključiti da neetično ponašanje kod moćnih 
oglašivača postoji, te da je u najvećoj mjeri glavni razlog neetičnog ponašanja prisila, 
odnosno mito i lobiranje.  
Čitajući rad može se shvatiti važnost etike u poslovanju, te problem neetičnog 
ponašanje medija u okruženju. Svaki bi poslodavac, a ujedno i zaposlenik trebao 
poštovati etičke kodekse te znati kako poslovati upravo na etičan način. Sprječavanje 
neetičnog poslovanje te uspješnost samog poslovanja temelji se na poštivanju etičkih 
principa te etičkih načela. 
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